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RESUMEN   
El plan de marketing estratégico desarrollado para la empresa Kapisaq 
comprendido para los años 2017, 2018 y 2019 está orientado a impulsar su crecimiento 
aprovechando su producto principal, el chicharrón de cerdo al estilo cusqueño.   
El desarrollo de la propuesta del plan de marketing estratégico abarca desde la 
misión de la empresa hasta el planteamiento de estrategias y plan de acción para impulsar 
su crecimiento.   
Dentro del plan de marketing estratégico se buscó conocer el ambiente donde se 
desenvuelve la empresa, tanto el macro como micro entorno; de esta forma se logró 
identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que luego se utilizaron 
para desarrollar las estrategias del plan solicitado.   
Para el desarrollo del macro entorno se utilizó el análisis PESTEL, el cual permitió 
identificar situaciones favorables para el crecimiento del negocio, tales como el 
crecimiento del PBI, apoyo de leyes para las micros y pequeñas empresas entre otros. A 
la vez se analizaron las fuerzas del entorno como los competidores, sustitutos, 
proveedores y clientes.   
Para el desarrollo del micro entorno se determinó evaluar 7 variables: 
producto/servicio, precio, distribución, comunicación, personas, procesos y la evidencia 
física. Este análisis nos permitió conocer a profundidad el negocio evaluando las 
fortalezas para potenciar la empresa y las debilidades para buscar alternativas de mejora.   
Dedicamos un capitulo en especial para evaluar a los clientes y no clientes debido 
a la importancia que se tiene para el desarrollo del plan y cumplimiento de su objetivo. 
La metodología que se utilizó fue en base al grupo objetivo, en el caso de no clientes se 
consideró a personas que pertenecían a los NSE A, B y C residentes en los distritos de 
Cercado de Arequipa, Cayma y Yanahuara de las edades de 18 a 65 años y en el caso de 
clientes a los que acuden de manera recurrente a Kapisaq.   
Este plan nos ayudará a elaborar estrategias para alcanzar las metas propuestas por 
la empresa, para asegurar una implementación exitosa se tiene que realizar un 
seguimiento continuo. Para ello se revisarán los objetivos y las iniciativas con el fin de 
medir el progreso y efectividad de las estrategias.   
 
ABSTRACT   
  
The strategic marketing plan was developed for a company name Kapisaq for the 
years 2017, 2018 and 2019, the aim of this plan is to booth their growth by taking 
advantage of its main product the “Chicharron de Cerdo Cusqueño”.   
The proposal of the strategic marketing plan starts with the mission of the company, 
the approach of strategies and an action plan to boost the its growth.    
The strategic marketing plan was used to understand the environment in which the 
company operates, taking into account the macro and micro environment; in order to 
identify the strengths, weaknesses, opportunities and threats, then there were used to 
develop the strategies for the plan.   
The PESTEL analysis was used to develop the macro environment, leading to the 
identification of some favorable situations for business growth, such as the GDP growth 
and laws that support the micro and small businesses. Even more, the competitors, 
substitutes, suppliers and customers were also analyzed.    
To achieve the micro environment evaluation, seven variables were tested: 
product/service, price, place, promotion, people, process and physical evidence. This 
analysis allowed to know in depth the business, evaluating its strengths in order to 
enhance the business and identify the weaknesses, to generate alternative improvements.   
In a special chapter, the costumers and non-consumers were evaluated, because of 
the importance that this item has in order to fulfill the plan objectives. The methodology 
was developed using the target group technique. The non-costumers were studied 
considering the residents of age group between 18 and 65 years old from the A, B, and 
C socioeconomic level residents of the Yanahuara and Cayma districts and the 
downtown of Arequipa. In the other hand, the person that came recurrently to Kapisaq 
were considered customers.   
   
This plan allowed the developing of strategies to achieve the goals set by the 
company, an ensure a successful implementation, by a continuous monitoring. and 
strategies effectiveness. This was done by reviewing the objective and initiative in order 
to measure the progress and effectiveness of the strategies developed in this study.   
.   
